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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar belakang 
 Vietnam memiliki konsumsi pangan domestik yang tinggi, dengan pertumbuhan 
dua digit. Pada tahun 2013, konsumsi makanan sebesar 34.8 miliar USD. Riset yang 
dilakukan oleh CAGR (Compound Annual Growth Rate) menunjukkan bahwa selama  
periode 2010 sampai 2013, konsumsi makanan di Vietnam sebesar 11,4%. Meskipun 
pada saat ini kenaikan pembelian FMCG (Fast moving consumer goods) melambat, 
pertumbuhan konsumsi pangan secara keseluruhan akan terus meningkat dalam jangka 
yang panjang. Hal ini merupakan akibat adanya kombinasi dari pertumbuhan ekonomi 
yang berkelanjutan, struktur demografi emas, urbanisasi yang cepat, munculnya 
masyarkat berpenghasilan menengah dan banyaknya jaringan ritel kelontong yang 
muncul. Selain itu karena konsumsi pangan merupakan sektor defensif yang sangat 
penting bagi kehidupan,  sektor ini dianggap sebagai komponen kunci dari portofolio 
yang seimbang atas cakrawala investasi. Menurut Euromonitor International
 
konsumsi 
makanan di Vietnam diprediksi akan mempertahankan pertumbuhan sebesar 11,4% 
selama periode 2014-2018(EU-Vietnam Business Network (EVBN) research report 
2014)
 
 
Gambar I.1. Grafik konsumsi makanan di Vietnam
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Setelah bergabung dengan WTO (World Trade Organization), kesempatan 
Vietnam untuk melalukan perdagangan dan komunikasi dengan negara lain semakin 
terbuka. Hal ini menyebabkan perkembangan operasi ritel secara pesat di Vietnam. 
Jumlah toko swalayan semakin bertambah, baik dari pengusaha dalam maupun luar 
negeri. Beberapa toko swalayan besar dari pengusaha luar yang kini hadir di Vietnam 
antara lain Aeon, Satramart, Maximart, Lotte, VNgroup, Big C, Co opmart, Citymart; 
Rantai Circle K, B'smart. Pendapatan ritel di Vietnam diperkirakan tumbuh 23% per 
tahun. Menurut supermarket perencanaan pembangunan jaringan, pusat perdagangan 
pada tahun 2020, Vietnam akan memiliki 1200-1300 supermarket, 180 pusat 
perdagangan dengan kepadatan ritel melalui saluran ini mewakili 45% dari total 
penjualan ritel barang Vietnam(vovworld.vn) 
Pada tahun 2013 penjualan makanan di Vietnam sebesar 16.6 triliun VND atau 
sebesar 0.97 miliar USD. Hasil penjualan ini naik sebesar 9,4% dari penjualan tahun 
2012. Selain itu pertumbuhan rata – rata dari substansial di Vietnam mencapai 3%, 
kemudian mencapai 1,5% di dunia ( http://evbn.org).  Melihat perkembangan ini, 
Vietnam menjadi salah satu pasar konsumen yang menarik untuk kawasan  SEA 
(Southeast Asian).  
 
Gambar I.2. Grafik perkembangan produk kembang gula di Vietnam 
CAGR (Compoud annual growth rate) melalukan analisis tehadap pasar 
Vietnam, dan mendapati bahwa penjualan dari tahun 2010 sampai pada 2013 sebesar 
9,2%. Jumlah ini adalah hasil penjulan dari makan, biscuit, kue, dan kerupuk. Hasil lain 
menunjukan bahwa penjulan makanan mencapai 42%, dengan jumlah 6.9 triliun VND 
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atau 0.33 miliar USD. Biscuit dan kerupuk gurih dengan kandungan gula yang sedikit. 
Jenis makanan ini mengandung banyak vitamin serta dianggap sebagai produk 
kesehatan. Produk ini di dalam penjualannya mencapai 5.3 triliun VND atau 0,25 miliar 
USD. Jumlah ini mencapai 76% dari total penjualan makanan di tahun 2013(EU-
Vietnam Business Network (EVBN) research report 2014). 
 
Gambar I.3.Grafik perkembangan produk kembang gula dan sereal impor di Vietnam 
EVBN melakukan riset terhadap perkembangan pasar impor di Vietnam. Hasil 
dari riset menunjukan produk dari Indonesia dan Thailand menyumbang lebih dari 50% 
dari nilai impor. Secara khusus Indonesia menyumbang sebanyak 30,3% untuk produk 
kembang gula (permen) dan sereal. Jumlah ini setara dengan 32.4 juta nilai impor. Hasil 
ini menunjukan kenaikan sebesar 23% dari tahun lalu. Sedangkan Thailand 
menyumbangkan nilai impor sebesar 22.8 dengan prosentase 21,37%. Jumlah ini 
meningkat sebanyak 26,99% dibandingkan dengan tahun sebelumnya (EU-Vietnam 
Business Network (EVBN) research report 2014). Hasil riset tersebut menunjukan 
bahwa pasar impor di Vietnam lebih didominasi oleh Indonesia.  
Salah satu produk dari Indonesia yang berhasil menguasi pasar impor di 
Vietnam adalah PT. Nabati Jaya Indonesia. PT. Nabati Jaya Indonesia berdirinya pada 
tahun 2002. Produk pertama yang dikeluarkan oleh Nabati adalah Nabati Wafer. Pada 
Juni 2007 PT. Nabati Jaya Indonesia berganti nama menjadi PT. Kaldu Sari Nabati 
Indonesia. 
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 Sejak kehadirannya pada 2007, peta persaingan di bisnis snack mendadak 
berubah. Produk snack berbahan dasar keju dengan merek Richeese Nabati tiba-tiba 
meledak di pasaran. Kualitas produk yang tinggi (berbahan dasar keju), harga jual yang 
relatif murah, serta kemasan kuning biru yang berukuran panjang rupanya membuat 
konsumen ketagihan.  
 Pada tahun 2011, Nabati mulai beroperasi di Vietnam. Nabati terkenal dengan 
budaya perusahaan yang kuat, yang telah bertindak sebagai salah satu kompetitor di 
pasar Vietnam. Ketika ekspansi ke Vietnam, Nabati tidak hanya berhasil 
mempertahankan nilai-nilai budaya inti mereka, tetapi juga berhasil beradaptasi dengan 
nilai-nilai asli budaya Vietnam. 
Di dalam perkembangannya di pasar Vietnam, Nabati memilki beberapa 
kompetitor seperti Orang Tua Group, Dua Kelinci, Mayora, dan Garuda Food. Dengan 
kualitas yang tinggi dan produk bergizi, dalam waktu singkat produk kompetitor mampu 
menyaingi Nabati dan menjadi pilihan  konsumen di Vietnam. Hal ini menyebabkan 
pasar Nabati di Vietnam menjadi sempit. Menghadapi kondisi tersebut, Nabati berusaha 
untuk lebih memfokuskan distibusi produk pada pangsa pasarnya.  
Nabati mengeluarkan produk dengan kemasan kecil sehingga bisa masuk ke 
dalam warung – warung kecil. Selain itu Nabati juga mendistribusikan produknya 
melalui swalayan besar seperti BigC, Metro, LotteMart, Takashimaya, dan Index Living 
Mall(vovworld.vn). Nabati juga terus melakukan inovasi dengan mengeluarkan produk 
– produk baru. Nabati memberikan berbagai pilihan produk dengan beberapa rasa serta 
manfaat untuk konsumen. 
Di dalam pemasarannya, Nabati menggunakan strategi dimana produk mereka 
bisa lebih dekat dengan konsumen. Nabati melakukan direct selling dengan 
memberikan sample produk kepada konsumen di pusat – pusat perbelanjaan. Nabati 
juga sering menjadi sponsor dari beberapa acara kontes. Strategi ini digunakan untuk 
membentuk kesadaran merek terhadap Nabati oleh konsumen Vietnam. 
  Selain strategi di atas, Nabati juga menggunakan iklan sebagai media 
pemasaran. Iklan memberikan peranan yang besar di dalam keberhasilan Nabati 
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menguasai pasar Vietnam. Iklan merupakan salah satu media komunikasi yang sering 
digunakan oleh masyarakat modern. Iklan memiliki kekuatan untuk mendorong 
kegiatan promosi penjualan produk. Iklan berperan sebagai media komunikasi dari 
perusahaan kepada konsumen. 
Penyesuaian budaya dan adat istiadat di dalam iklan merupakan faktor penting 
yang menentukan keberhasilan pemasaran suatu produk. Hal ini karena budaya 
mempengaruhi cara pandang dan kebiasaan suatu masyarakat. Perbedaan budaya 
disebabkan oleh pandangan yang berbeda tentang nilai, keyakinan, tingkat estetika, 
konsep moralitas dan sebagainya. Budaya Indonesia dengan Vietnam tentunya memiliki 
beberapa perbedaan. Selain itu Indonesia dan Vietnam juga menggunakan bahasa yang 
berbeda di dalam berkomunikasi.   
Iklan bertujuan menjembatani komunikasi antara produsen dengan konsumen. 
Dalam proses komunikasi diperlukan adapatasi untuk menciptakan sebuah komunikasi 
yang efektif. Ini merupakan poin penting yang harus diperhatikan oleh produk impor. 
Karena kita tidak bisa langsung masuk ke dalam sebuah lingkungan tanpa adanya 
penyesuaian.  
Iklan adalah artefak budaya yang digunakan untuk membangun hubungan antara 
konsumen dan merek, sehingga periklanan harus mencerminkan nilai-nilai budaya. 
Melaui iklan, masyarakat bisa membedakan nilai – nilai yang dibawa sebuah produk 
dan juga posisi produk di dalam pasar. Nilai-nilai yang dibawa produk dan ditayangkan 
melalui iklan dimaksudkan untuk mempengaruhi konsumen.  
Untuk membangun hubungan yang sukses antara konsumen dan merek, 
komunikasi atau pemasaran harus mencerminkan nilai-nilai konsumen. Budaya 
mencermin nilai – nilai yang dianut oleh individu atau masyarakat.  Iklan dituntut untuk 
mampu menggambarakan nilai – nilai tersebut.  Oleh karena itu, semua manifestasi 
budaya, pada tingkat yang berbeda, akan tercermin dalam iklan. 
Sebagai perusahaan asing di Vietnam, Nabati dituntut untuk beradaptasi dengan 
budaya di sana. Dalam penyajiannya iklannya, Nabati menggunakan bahasa dan budaya 
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Vietnam. Ini dilakukan supaya iklan bisa diterima oleh masyarkat Vietnam. Selain itu 
supaya pesan dari iklan tersampaikan dengan baik kepada konsumen di Vietnam. 
TVC dati Nabati memuat konten yang khusus untuk iklan di Vietnam. Iklan ini 
menggunakan penyesuaian terhadap budaya local secara penuh. Pada iklan ini unsur 
budaya yang tampak adalah bahasa, talent, busana, interior, kebiasaan dan tutur kata. 
TVC Nabati ini menggunakan bahasa Vietnam, talent untuk iklan keluarga orang 
Vietnam, dan menggambarkan kebiasaan masyarakat Vietnam  pada  umumnya. 
Menggunakan bahasa Vietnam. Busana yang digunakan juga merupakan busana 
tradisional Vietnam. Iklan ini menayangkan budaya Vietnam  pada saat perayaan Imlek. 
Pada saat Imlek biasanya masyarakat Vietnam berkumpul dengan keluarga keluarga, 
berbagi kesayangan, dan hormat dengan orang yang lebih tua. 
 
Gambar 1: Iklan Nabati Imlek 2016 
Sumber: https://www.youtube.com/watch?v=Gz6w544f5Gc 
Pada iklan tersebut ditayangkan scene, kebiasaan bagaimana masyarakat 
Vietnam merayakan perayaan Imlek. Iklan tersebut hanya ditayangkan di Vietnam dan 
tidak tayang di negara Indonesia, yang mana asal dari produk Nabati. 
Perbedaan budaya antara Vietnam dan Indonesia menyebabkan perbedaan pada 
tayangan iklan sebuah produk. Keberhasilan iklan Nabati di Vietnam menarik perhatian 
peneliti. Peneliti tertarik untuk melakukan analisis isi pada iklan Nabati yang tayang di 
Vietnam. Analisis ini dilakukan untuk melihat  nilai – nilai budaya yang dikandung oleh 
iklan Nabati di Vietnam. 
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Aspek komunikasi pada penelitian ini pesan. Penelitian bertujuan untuk  
mengetahui  bagaimana  persepsi kreatif dan adaptasi budaya pada pembuatan iklan 
Nabati Indonesia di Vietnam. Penelitian iklan ini mencoba menggali nilai – nilai budaya 
Vietnam yang bisa dipahami oleh perusahaan orang Indonesia. Selainnya juga 
mendeskripsi budaya Vietnam dari konten iklan khusus yang tanyang di Vietnam. 
Salah satu analisis yang dipakai untuk membedah suatu pesan dalam media 
adalah analisis wacana. Analisis wacana dimaksudkan sebagai bentuk studi linguistik 
yang berkaitan dengan penggunaannya yang ditekankan pada pemahaman dan 
interpretasi realisasi bahasa dengan mempertimbangkan konteks dan elemen wacana. 
Realisasi bahasa bisa dalam bentuk lisan dan tulisan, termasuk teks lisan dan teks 
tertulis. Analisis wacana tidak hanya pada karakteristik bahasa formal tetapi juga 
memperhitungkan dalam hal yang berkaitan dengan tindakan, peristiwa, dan konteks 
sosial. Dalam melakukan interpretasi dalam karya analisis wacana, seseorang harus 
berpikir secara menyeluruh prinsip lokalitas dan analogi juga. 
Model analisis Guy Cook, model ini adalah model analisis wacana yang  khusus 
meneliti mengenai iklan. Cook membagi analisis ke dalam dimensi teks, dan Konteks 
wacana. Dalam bukunya yang berjudul The Discourse of Advertaising, Cook 
menjelaskan bagaimana tahapan dalam menganalisis iklan. Metode ini digunakan, 
kerena peneliti ingin melakukan analisis secara mendalam mengenai informasi yang 
dimuat di dalam iklan produk Nabati. 
Peneliti menganalisis hubungan antara iklan dengan budaya dalam iklan Nabati 
menggunakan teori budaya dari Hosftede dan pandangan dari Demooij. Analisis pada 
penelitan ini dilakukan pada narasi yang terdapat di dalam iklan. Konten - konten 
tersebut akan menunjukan nilai - nilai budaya yang terkandung di dalam iklan. Budaya 
sebagai sarana adaptasi untuk iklan antar negara, akan menghasilkan tema yang berbeda 
dari setiap eksekusi terhadap iklan. 
B. Rumusan masalah 
 Berdasarkan pada  uraian   latar   belakang   masalah   yang   dipaparkan   maka 
rumusan masalah secara umum dari penelitian ini adalah : “Bagaimana gambaran 
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budaya Vietnam yang secara umum digambarkan oleh Iklan Nabati yang dibuat dari ide 
orang Indonesia”.  
Kemudian berikut adalah rumusan masalah secara khusus : 
1. Bagaimana Nabati, dalam ekspansi ke pasar Vietnam, melakukan adaptasi dari 
budaya perusahaan (budaya Indonesia) dengan budaya Vietnam yang berlaku? 
2. Nilai – nilai budaya Vietnam yang mana dipakai dalam iklan Nabati untuk diterima 
oleh konsumen Vietnam ? 
C. Tujuan Penelitian 
 Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui nilai – nilai budaya apa yang 
terdapat pada iklan produk Nabati di Vietnam dan Indonesia. Kemudian secara khusus, 
tujuan dari penelitian ini adalah untuk : 
1. Mendeskripsikan dan menganalisis nilai – nilai budaya Vietnam yang 
terkandung di dalam iklan Nabati. 
2. Mendeskripsikan dan menganalisis bagaimana iklan Nabati Indonesia 
mencerminkan budaya Vietnam.  
 
D. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat teoritis 
 Penelitian ini secara akademik, diharapkan akan memperluas kajian di bidang 
ilmu komunikasi. Penelitian juga diharapkan menjadi salah satu referensi di dalam ilmu 
komunikasi, di dalam konteks manajemen komunikasi periklanan khususnya pemasaran 
lintas budaya. Secara praktis, penelitian ini diharapkan bermanfaat untuk sejumlah 
analisis terkait permasalahan manajemen komunikasi lintas budaya, khususnya di 
bidang pemasaran dan periklanan. 
2. Manfaat praktis 
 Bagi PT. Sari Kaldu Nabati Indonesia penelitian ini bermanfaat untuk 
mengetahui apakah iklan yang tayangkan telah mampu menggambarkan nilai – nilai 
budaya negara Vietnam.  Selain itu melalui penelitian ini PT. Kaldu Sari Nabati 
Indonesia bisa melihat apakah adaptasi atau penyesuaian yang dilakukan di Vietnam 
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telah berhasil. Penelitian ini juga diharapkan menjadi bahan pertimbangan bagi PT. 
Kaldu Sari Nabati Indonesia dalam menetapkan kebijakan dan strategi dibidang 
pemasaran untuk mengembangkan dan sukses di bidang manajemen lintas budaya. 
 Selain untuk PT. Kaldu Sari Nabati Indonesia, penelitian ini dapat bermanfaat 
bagi perusahaan yang ingin memasuki pasar Vietnam.  Hasil dari penelitian ini sedikit 
banyak akan memberikan gambaran mengenai budaya Vietnam. Kemudian melalui 
analisis iklan dari produk PT. Kaldu Sari Nabari Indonesia, perusahaan lain, bisa 
mempelajari bagaimana pemasaran lintas budaya yang efektif. Kemudian penelitian 
hasil dari penelitian ini juga bermanfaat untuk pemerintah khususnya dinas ekspor dan 
import ketika menangani perusahaan yang akan memperluas bisnisnya ke luar negeri.  
  
 
